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Abstrak 
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis seberapa besar pengaruh dari kualitas 
website, EWOM, perceived benefits, dan kepercayaan terhadap sikap konsumen pada belanja 
online. 
Penelitian ini mengambil responden mahasiswa dari berbagai universitas. Jumlah sampel 
yang valid dan dipakai dalam penelitian ini adalah 186 responden. Teknik pengambilan sampel 
yang digunakan adalah purposive sampling, dengan pengumpulan data yang digunakan adalah 
kuesioner online. Data dianalisis menggunakan regresi linear sederhana, regresi linear berganda, 
dan mediasi. 
Hasil penelitian dari regresi linier sederhana menunjukkan bahwa variabel kualitas website 
secara keseluruhan berpengaruh positif pada variabel perceived benefits dan variabel kualitas 
website secara keseluruhan berpengaruh positif pada variabel EWOM. Sedangkan pada regresi 
linear berganda, hasil analisis menunjukkan bahwa perceived benefits, kepercayaan, dan kualitas 
website berpengaruh secara langsung maupun tidak langsung pada sikap pada belanja online. 
EWOM sebagai variabel mediasi berfungsi memediasi hubungan antara variabel kualitas website 
dan kepercayaan dan hasilnya dapat diketahui bahwa kualitas website berpengaruh secara 
langsung pada kepercayaan dan secara tidak langsung juga berpengaruh pada kepercayaan 
melalui EWOM sebagai variabel pemediasi. Hubungan antara variabel kualitas website dan sikap 
terhadap belanja online dengan kepercayaan sebagai variabel pemediasi, setelah dianalisis dapat 
dilihat bahwa kualitas website berpengaruh secara langsung pada kepercayaan dan secara tidak 
langsung juga berpengaruh pada sikap pada belanja online melalui kepercayaan sebagai variabel 
pemediasi. 
Kata Kunci : Kualitas Website, E-WOM, Perceived Benefits, Kepercayaan, Online      
Shopphing, Sikap Belanja Konsumen. 
 
Latar Belakang 
Menurut Internet World Statst (2016), jumlah orang yang menggunakan internet sampai 
pada bulan Juni 2016 melebihi 3,68 miliar. Hal ini jelas bahwa internet dan teknologi yang 
terkait telah mendorong bentuk-bentuk baru dan berbeda, khususnya di ritel bisnis belanja 
online, dan jumlah situs web belanja online yang secara signifikan meningkat (Vazquez dan Xu, 
2009; Çelik, 2011) dalam Al-Debei et al., (2015). Pertumbuhan teknologi dan internet ini 
memicu menjamurnya jaringan bisnis baru atau yang sering disebut dengan e-commerce atau 
online shop. Dengan adanya e-commerce, kemudian akan mempermudah konsumen untuk 
memenuhi kebutuhan konsumen dalam hal berbelanja. 
E-commerce merupakan sebuah aktivitas bisnis atau ekonomi yang menggunakan 
aplikasi Teknologi Informasi dan Komunikasi dalam setiap transaksinya. Barkle et al., (2007) 
dalam Chang et al., (2016) secara luas mendefinisikan e-commerce sebagai “pemasaran, 
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penjualan dan pembelian melalui internet”. E-commerce tidak hanya digunakan untuk pembelian 
dan penjualan tetapi juga untuk usaha promosi secara luas. 
Salah satu e-commerce yang ada di Indonesia yaitu Lazada.  Lazada adalah salah satu 
toko online terbaik tanah air yang hadir dengan konsep produk yang lengkap dan kemudahan 
belanja online pesan antar. Lazada sudah ada sejak tahun 2012 dan sampai sekarang masih terus 
berkembang. Dengan sistem kegiatan bisnis yang memusatkan pada pemuasan pelayanan 
pelanggan, maka fasilitas dari segi kualitas website sudah terbilang sangat baik dan konsumen 
juga sudah bisa memberikan ulasan produk yang mereka beli di website tersebut, sehingga 
memungkinkan calon konsumen lain untuk melihat dan mempertimbangkan keputusan 
pembelian. 
Al-Debei et al., (2015) berpendapat bahwa desain dan penampilan dari website online 
shop akan mempengaruhi perilaku konsumen dalam berbelanja. Semakin tinggi kualitas dari 
website tersebut maka semakin tinggi juga keinginan konsumen untuk berbelanja (Zhou, 2011) 
dalam Al-Debei et al., (2015). Seringkali, konsumen akan lebih tertarik untuk menuliskan 
pendapat mereka mengenai pengecer online beserta dengan produk dan penampilan website yang 
menarik, informasi yang disediakan cukup lengkap, serta jika pencarian informasi cukup mudah 
dan berguna.  
Membeli produk secara online dapat menciptakan tingkat ketidakpastian yang tinggi 
dibandingkan dengan transaksi yang dilakukan di toko-toko fisik (Dellarocas, 2003) dalam Lee 
dan Ma (2012). Oleh karena itu, untuk mengurangi ketidakpastian yang dirasakan konsumen saat 
berbelanja online, banyak perusahaan saat ini menyediakan portal virtual untuk ulasan konsumen 
dalam berbelanja online, yang memungkinkan pembeli sebelumnya untuk berbagi pengalaman 
mereka dalam pembelian dan / atau mengkonsumsi produk dan jasa (Taman et al., 2006) dalam 
Lee dan Ma (2012).  
Rumusan Masalah 
1. Bagaimana pengaruh persepsi kualitas website terhadap perceived benefits? 
2. Bagaimana pengaruh persepsi kualitas website terhadap EWOM? 
3. Bagaimana pengaruh perceived benefits terhadap sikap pada belanja online? 
4. Bagaimana pengaruh kepercayaan terhadap sikap pada belanja online? 
5. Bagaimana pengaruh persepsi kualitas website terhadap sikap pada belanja online? 
6. Apakah kualitas website berpengaruh secara langsung dan tidak langsung pada 
kepercayaan melalui EWOM sebagai variabel pemediasi? 
7. Apakah kualitas website berpengaruh secara langsung dan tidak langsung dalam sikap pada 
belanja online melalui kepercayaan sebagai variabel pemediasi? 
 Tujuan Penelitian 
1. Menguji pengaruh persepsi kualitas website terhadap perceived benefits. 
2. Menguji pengaruh persepsi kualitas website terhadap EWOM.  
3. Menguji pengaruh perceived benefits terhadap sikap pada belanja online. 
4. Menguji pengaruh kepercayaan terhadap sikap pada belanja online.  
5. Menguji pengaruh persepsi kualitas website terhadap sikap pada belanja online. 
6. Menguji kualitas website berpengaruh secara langsung dan tidak langsung pada 
kepercayaan melalui EWOM sebagai variabel pemediasi. 
7. Menguji kualitas website berpengaruh secara langsung dan tidak langsung dalam sikap 
pada belanja online melalui kepercayaan sebagai variabel pemediasi. 
Manfaat Penelitian  
1. Manfaat Praktis 
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Hasil penelitian ini dapat memberikan suatu sumbangan dan informasi terhadap 
para pelaku bisnis, terutama mereka yang berada di ruang lingkup bisnis online, agar dapat 
mengetahui faktor apa saja yang terkait perilaku dan sikap konsumen untuk berbelanja 
online dengan melihat kualitas website, EWOM, perceived benefits, dan kepercayaan.  
2. Manfat Teoritis 
Secara teoritis penelitian ini bisa sebagai bahan acuan bagi para peneliti selanjutnya 
yang ingin mengkaji lebih dalam lagi atau sebagai bahan lanjutan penelitian kuantitatif 
atau kualitatif. Juga dapat dijadikan sebagai bahan untuk lebih menambah ilmu 
pengetahuan bagi para pembaca. 
 
 
TINJAUAN PUSTAKA DAN PENGEMBANGAN HIPOTESIS 
E-commerce 
Pemasaran secara online ini menggunakan internet sebagai alat utama dalam memasarkan 
atau menjual produknya. Pesatnya perkembangan internet dan pemasaran online melahirkan 
perdagangan elektronik (Electronic Commerce) atau yang sering disebut dengan E-commerce. 
Kualitas Website 
Kualitas website yang dirasakan merupakan faktor kunci dalam perdagangan elektronik 
karena persepsi pelanggan dari kualitas website berdampak positif pada niat mereka untuk 
menggunakan situs dan langsung mempengaruhi niat untuk membeli. Dalam penelitian ini, 
kualitas website mencerminkan fungsi dan fasilitas pencarian dari website online shop. 
Electronic Word-of-Mouth 
Komunikasi word-of-mouth (WOM) umumnya diakui untuk memainkan peran yang 
cukup besar dalam mempengaruhi dan membentuk sikap konsumen. Penelitian telah 
menunjukkan bahwa komunikasi WOM lebih berpengaruh daripada komunikasi melalui sumber-
sumber lain seperti rekomendasi editorial atau iklan (Bickart dan Schindler, 2001; Smith et al, 
2005;. Trusov et al, 2009.) karena dianggap memberikan informasi yang relatif terpercaya 
(Gruen et al., 2006) dalam Jalilvand dan Samiei (2012). 
Perceived Benefits 
Menurut Adnan (2014) dalam Prihandy dan Hatammimi (2014), perceived benefits 
adalah mengacu pada kemudahan, kenyamanan, dan ketersediaan layanan yang dirasakan saat 
berbelanja online. Hal ini mengacu pada sejauh mana suatu inovasi dianggap memberikan 
manfaat lebih. 
Kepercayaan 
Kepercayaan dapat digambarkan sebagai harapan bahwa orang lain tidak akan 
berperilaku mengecewakan (Gefen et al., 2003), dan bahwa penjual akan memberikan apa yang 
telah dijanjikan (Ganesan, 1994). 
Sikap pada Belanja Online 
Sikap terhadap perilaku mengacu pada sejauh mana seseorang memiliki evaluasi yang 
menguntungkan atau tidak menguntungkan atau penilaian yang akan ditindaklanjuti. Karena 
sikap merupakan hal yang sulit untuk diubah, maka mengetahui sikap konsumen terhadap 
belanja online bisa membantu manajer pemasaran memprediksi nilai dari online shopping dan 
mengevaluasi pertumbuhan dari online commerce di masa depan (Wu, 2003). 
Pengembangan Hipotesis 
Penelitian sebelumnya telah menunjukkan bahwa semakin tinggi persepsi konsumen 
tentang kualitas sebuah website online shop, semakin tinggi pula persepsi tentang manfaat yang 
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dapat bisa dirasakan ketika memakai website tersebut (Liao et al., 2006;. Bai et al., 2008;. Al-
Maghrabi dan Dennis, 2011) dalam Al-Debei et al., (2015). Al-Debei et al., (2015) menyatakan 
bahwa perceived benefits yang dirasakan konsumen saat berbelanja online adalah dalam hal 
kenyamanan, pengurangan biaya, dan penghematan waktu saat pertama kali berbelanja, situs 
web mudah untuk dinavigasi dan dicari, informasi tentang produk dan layanan dapat ditemukan 
dengan mudah dan cepat, halaman web dapat dimuat segera, dan proses pemesanan dapat dicapai 
dengan mudah dan aman. 
H1: Persepsi yang tinggi pada kualitas website online shop akan menghasilkan perceived 
benefits yang tinggi. 
 
Kualitas website secara signifikan mempengaruhi EWOM. Idenya adalah bahwa ketika 
konsumen melihat kualitas sebuah website online shop dalam hal desain, navigasi, dan fasilitas 
pencarian, mereka akan lebih didorong untuk mengirim komentar EWOM yang positif. Dalam 
konteks e-commerce, penelitian sebelumnya telah menunjukkan bahwa kualitas website secara 
positif berhubungan dengan EWOM. 
H2: Persepsi yang tinggi pada kualitas website online shop akan menghasilkan EWOM 
yang lebih positif. 
 
Penelitian sebelumnya telah menunjukkan bahwa perceived benefits yang dirasakan dari 
belanja online adalah salah satu faktor kunci yang mempengaruhi keputusan pembelian 
(Margherio, 1998; Eastin, 2002; Zhou et al., 2007;. Kim et al., 2008.) dalam Al-Debei et al., 
(2015). Oleh karena itu, manfaat yang dirasakan dari belanja online merupakan insentif yang 
signifikan bagi konsumen dan membantu dalam membentuk sikap positif dan baik terhadap 
belanja online.  
H3: Perceived benefits yang dirasakan konsumen berpengaruh positif terhadap sikap pada 
belanja online. 
 
Kepercayaan umumnya dianggap penting dalam lingkungan online karena risiko yang 
terkait. Penelitian e-commerce sebelumnya telah menyoroti pentingnya kepercayaan sebagai 
penentu sikap individu atau niat pembelian (Gefen dan Straub, 2003; Gefen et al., 2003;. Wang 
dan Emurian, 2005; Hassanein dan Head, 2007; Lin, 2011;. Limbu et al., 2012) dalam Al-Debei 
et al., (2015). 
H4: Kepercayaan pada suatu online shop berpengaruh positif terhadap sikap pada belanja 
online. 
 
Al-Debei et al., (2015) berasumsi bahwa jika kualitas web yang dirasakan secara positif dan 
signifikan mempengaruhi sikap berbelanja. Jika sebuah website online shop mempunyai 
kegunaan yang tinggi dan mempunyai interaktivitas elemen, konsumen akan memiliki sikap 
yang lebih positif dan baik untuk berkunjung menuju website. 
H5: Persepsi kualitas website yang baik akan berpengaruh positif terhadap sikap pada 
belanja online. 
 
Untuk pembeli online, tampaknya review atau ulasan secara online dan rekomendasi adalah 
sarana penting dimana konsumen dapat mencari informasi baru yang menarik bagi mereka 
seperti produk layanan informasi dan rincian kualitas layanan). Akibatnya, jenis komunikasi 
dianggap memiliki efek persuasif besar pada pengguna internet (Jalilvand dan Samiei, 2012). 
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Oleh karena itu, ulasan secara online dan rekomendasi secara efektif dapat mengurangi risiko 
dan ketidakpastian yang dirasakan oleh pengguna internet ketika membeli produk atau layanan 
online. Dalam penelitian ini, juga membuktikan bahwa ketika kualitas website dirasakan positif 
maka akan mempengaruhi sikap ketika berbelanja online. Al-Debei et al., (2015) berasumsi 
bahwa jika sebuah situs web belanja online memiliki kegunaan dan interaktivitas elemen yang 
tinggi, maka konsumen akan memiliki sikap yang lebih positif dan akan merasa senang 
berbelanja di website tersebut. 
H6: Kualitas website berpengaruh secara langsung dan tidak langsung pada kepercayaan 
melalui EWOM sebagai variabel pemediasi. 
H7: Kualitas website berpengaruh secara langsung dan tidak langsung dalam sikap pada 
belanja online melalui kepercayaan sebagai variabel pemediasi. 
 
METODE PENELITIAN 
 Responden adalah mahasiswa S1 baik laki-laki maupun perempuan yang pernah 
berbelanja di Lazada minimal dalam 6 bulan terakhir. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 1 
Kerangka Penelitian 
Sumber : Al-Debei et al., (2015:710) 
Sampel dan Metode Sampling 
Sampel adalah bagian dari populasi (sebagian atau wakil populasi yang diteliti). Sampel 
penelitian adalah sebagian populasi yang diambil sebagai sumber data dan dapat mewakili 
seluruh populasi. Kuncoro (2013) memberikan pengertian bahwa sampel adalah suatu himpunan 
bagian (subset) dari unit populasi. Dalam penelitian ini, jumlah sampel sebanyak 186. Adapun 
kriteria sampel yang dipilih untuk menentukan sampel penelitian ini adalah mahasiswa di 
beberapa daerah di Indonesia, yang sudah pernah berbelanja online di Lazada dan paling tidak 
dalam waktu 6 bulan terakhir pernah berbelanja di Lazada.  
Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data akan dilakukan melalui kuesioner online menggunakan 
fasilitas google docs. Angket atau kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang 
dilakukan dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada 
responden untuk dijawab. 
Perceived 
Benefits 
EWOM 
Kepercayaan 
Sikap 
pada 
Belanja 
Online 
Kualitas 
Website 
  
 
6 
 
Penelitian ini menggunakan skala likert sebagai pengukuran data. Skala likert ialah skala 
yang dapat dipergunakan untuk mengukur sikap, pendapat, dan persepsi seseorang atau 
sekelompok orang tentang suatu gejala atau fenomena pendidikan. Skala yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah skala likert 5 poin untuk tiap pernyataan atau pertanyaan yang diajukan 
kepada responden, mulai dari Sangat Tidak Setuju (STS), Tidak Setuju (TS), Normal (N), Setuju 
(S), dan Sangat Setuju (SS). 
Metode Pengujian Instrumen 
Uji Validitas dan Reliabilitas 
Tabel 1 
Hasil Uji Validitas (n=186) 
Variabel Butir rhitung rtabel Keterangan 
Kualitas Website PWQ1 
PWQ2 
PWQ3 
PWQ4 
PWQ5 
PWQ6 
0,709 
0,712 
0,650 
0,751 
0,638 
0,654 
0,143 
0,143 
0,143 
0,143 
0,143 
0,143 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
EWOM EWM1 
EWM2 
EWM3 
EWM4 
EWM5 
0,632 
0,468 
0,731 
0,228 
0,645 
0,143 
0,143 
0,143 
0,143 
0,143 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Perceived Benefits PB1 
PB2 
PB3 
0,631 
0,715 
0,704 
0,143 
0,143 
0,143 
Valid 
Valid 
Valid 
Kepercayaan TR1 
TR2 
TR3 
TR4 
0,637 
0,681 
0,688 
0,696 
0,143 
0,143 
0,143 
0,143 
Valid 
Valid 
Valid 
Valid 
Sikap Pada Belanja 
Online 
OSA1 
OSA2 
OSA3 
0,674 
0,552 
0,611 
0,143 
0,143 
0,143 
Valid 
Valid 
Valid 
Taraf signifikan (α) = 0,05, diketahui semua butir pertanyaan dalam penelitian ini memiliki 
nilai rhitung > rtabel maka semua butir pertanyaan dalam penelitian ini dinyatakan valid atau sahih. 
Tabel 2 
Hasil Uji Reliabilitas 
Variabel 
Koef. Alpha 
Cronbach 
Limit Koef. Alpha 
Cronbach 
Jumlah Item 
Kuesioner 
Keterangan 
Kualitas Website 0,877 0,6 186 responden Reliabel 
EWOM 0,769 0,6 186 responden Reliabel 
Perceived Benefits 0,823 0,6 186 responden Reliabel 
Kepercayaan 0,841 0,6 186 responden Reliabel 
Sikap pada Belanja 
Online 
0,776 0,6 186 responden Reliabel 
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Hasil pengujian reliabilitas dapat diketahui bahwa semua variabel pada penelitian ini 
memiliki nilai koefisien Alpha Cronbach lebih besar dari 0,6 maka semua variabel dalam 
penelitian ini dinyatakan reliabel. 
 
ANALISIS DAN PEMBAHASAN 
Analisis Karakteristik Demografi Responden 
Tabel 3 
Persentase Responden Berdasarkan Jenis Kelamin 
No Jenis Kelamin Jumlah Responden Persentase 
1 Laki-laki 64 34% 
2 Perempuan 122 66% 
Total 186 100% 
Dari hasil analisis persentase pada karakteristik jenis kelamin di atas, dapat diketahui 
bahwa mayoritas responden adalah perempuan yaitu sebanyak 122 orang atau sebesar 66% dan 
sisanya sebanyak 64 orang atau 34% adalah laki-laki. 
Tabel 4 
Persentase Responden Berdasarkan Usia 
No Usia Jumlah Responden Persentase 
1 18 tahun 17 orang 9% 
2 19 tahun 21 orang 11% 
3 20 tahun 43 orang 23% 
4 21 tahun 37 orang 20% 
5 22 tahun 54 orang 30% 
6 23 tahun 10 orang 5% 
7 24 tahun 4 orang 2% 
Total 186 orang 100% 
         Dari hasil analisis persentase pada karakteristik usia di atas, dapat diketahui bahwa 
responden paling banyak berusia 22 tahun sebanyak 54 orang atau 30%, selanjutnya berusia 20 
tahun sebanyak 43 orang atau 23%, berusia 21 tahun sebanyak 37 orang atau 20%, berusia 19 
tahun sebanyak 21 orang atau 11%, berusia 18 tahun sebanyak 17 orang atau 9%, berusia 23 
tahun sebanyak 10 orang atau 5%, dan yang paling sedikit berusia 24 tahun sebanyak 4 orang 
atau 2%. 
Tabel 5 
Persentase Responden Berdasarkan Rata-rata Uang Saku 
No Rata-rata Uang Saku Jumlah Responden Persentase 
1 ≤ Rp 500.000 21 orang 11% 
2 Rp 500.001 – Rp 1.000.000 53 orang 29% 
3 Rp 1.000.001 – Rp 1.500.000 49 orang 26% 
4 Rp 1.500.001 – Rp 2.000.000 36 orang 19% 
5 ≥ Rp 2.000.001 27 orang 15% 
Total 186 orang 100% 
       Dari tabel 5 diketahui bahwa mayoritas responden mendapatkan uang saku sebesar Rp 
500.001 – Rp 1.000.000 dengan jumlah 53 orang atau 29%, responden dengan uang saku Rp 
1.000.001 – Rp 1.500.000 sebanyak 49 orang atau 26%, lalu responden dengan uang saku Rp 
1.500.001 – Rp 2.000.000 sebanyak 36 orang atau 19%, yang paling sedikit responden dengan 
uang saku > Rp 2.000.001 sebanyak 27 orang atau 15%. 
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Tabel 6 
Persentase Pembelian Online di Lazada dalam 6 bulan terakhir 
No Pembelian 6 bulan terakhir Jumlah Responden Persentase 
1 1 kali 117 orang 63% 
2 2 kali 34 orang 18% 
3 3 kali 21 orang 11% 
4 > 3 kali 14 orang 8% 
Total 186 orang 100% 
Dari tabel 6 diketahui bahwa mayoritas responden yang melakukan pembelian online di 
Lazada dalam 6 bulan terakhir yaitu 1 kali sebanyak 117 orang atau 63%, selanjutnya pembelian 
sebanyak 2 kali dengan jumlah responden 34 orang atau 18%, responden yang melakukan 
pembelian sebanyak 3 kali berjumlah 21 orang atau 11%, terakhir responden yang melakukan 
pembelian lebih dari 3 kali dalam 6 bulan terakhir yaitu sebanyak 14 orang atau 8%.  
Tabel 7 
Persentase Rata-rata Pengeluaran saat Belanja di Lazada 
No Pengeluaran Jumlah Responden Persentase 
1 ≤ Rp 300.000 136 orang 73% 
2 Rp 300.000 – Rp 500.000 38 orang 20% 
3 ≥ Rp 500.001 12 orang 7% 
Total 186 orang 100% 
Dari tabel 7 dapat dilihat bahwa mayoritas responden rata-rata mengeluarkan kurang dari 
Rp 300.000 saat berbelanja online yaitu sebanyak 136 orang atau 73%, sejumlah  38 orang atau 
20% berbelanja sebanyak Rp 300.001 – Rp 500.000, dan sisanya sejumlah 12 orang atau 7% 
mengeluarkan uang sebanyak lebih dari Rp 500.001. 
 
 
Gambar 2 
Persentase Informasi Mengenai Lazada 
Dari diagram diatas, dapat dilihat bahwa iklan internet sebanyak 37% menjadi mayoritas 
sumber informasi responden mengenai online shop Lazada, selanjutnya media sosial sebanyak 
26% dianggap responden cukup berpengaruh menjadi sumber informasi, kemudian rekomendasi 
teman/keluarga sebanyak 16%, iklan tv sebanyak 10%, endorsement dan media cetak sebanyak 
4%, dan poster/billboard sebanyak 3% juga menjadi sumber informasi responden walaupun tidak 
banyak. 
 
Iklan internet 
37%
Media Sosial
26%
Endorsement
4%
Iklan TV
10%
Poster/billboard
3%
Media 
Cetak
4%
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Analisis Regresi Linear Sederhana 
1. Pengaruh Kualitas Website Terhadap Perceived Benefits 
Tabel 8 
Hasil Uji Regresi Sederhana Pengaruh Kualitas Website Terhadap Perceived 
Benefits  
Variabel Variabel Dependen Beta Standardized t Sig. Ket 
Kualitas Website Perceived Benefits 0,739 14,888 0,000 Signifikan 
R = 0,739 F hitung = 221,667 0,000 Signifikan 
Adjusted R2 = 0,544 
Angka Adjusted R2 pada uji hubungan ini adalah 0,544 atau 54,4% varians 
perceived benefits dipengaruhi oleh kualitas website. Sisanya (100%-54,4% = 45,6%) 
dipengaruhi oleh faktor-faktor yang lain. Koefisien kualitas website sebesar 0,873 dengan 
nilai t hitung 14,888 lebih besar dari t tabel sebesar 1,65 dan nilai signifikan sebesar 
0,000 lebih kecil dari alpha 5% (0,000 < 0,05), maka kesimpulan dari uji regresi adalah 
menolak H0 atau dengan kata lain signifikan secara statistik. Variabel kualitas website 
secara keseluruhan berpengaruh positif pada variabel perceived benefits. 
2. Pengaruh Kualitas Website Terhadap eWOM 
Tabel 9 
Hasil Uji Regresi Sederhana Pengaruh Kualitas Website Terhadap EWOM 
Variabel Variabel Dependen Beta Standardized t Sig. Ket 
Kualitas Website EWOM 0,692 12,998 0,000 Signifikan 
R = 0,692 F hitung = 168,954 0,000 Signifikan 
Adjusted R2 = 0,476 
Nilai Adjusted R2 pada uji hubungan ini adalah 0,476 atau 47,6% varians EWOM 
dipengaruhi oleh kualitas website. Sisanya (100%-47,6% = 52,4%)  dipengaruhi oleh 
faktor-faktor yang lain. Koefisien kualitas website sebesar 0,701 dengan nilai t hitung 
12,998 lebih besar dari t tabel sebesar 1,65 dan nilai signifikan sebesar 0,000 lebih kecil 
dari alpha 5% (0,000 < 0,05), kesimpulan dari uji regresi adalah menolak H0 atau dengan 
kata lain signifikan. Variabel kualitas website secara keseluruhan berpengaruh positif pada 
variabel EWOM. 
Analisis Regresi Linear Berganda 
Pengaruh Perceived Benefits, Kepercayaan, dan Kualitas Website terhadap Sikap pada 
Belanja Online 
Tabel 11 
Hasil Uji Regresi Pengaruh Perceived Benefits, Kepercayaan, dan Kualitas Website 
terhadap Sikap pada Belanja Online 
Variabel 
Variabel 
Dependen 
Beta 
Standardized 
t Sig. Ket 
Perceived 
Benefits Sikap pada 
Belanja 
Online 
0,219 2,719 0,007 Signifikan 
Kepercayaan 0,325 4,549 0,000 Signifikan 
Kualitas 
Website 0,293 3,828 0,000 Signifikan 
R = 0,746 F hitung = 76,359 0,000 Signifikan 
Adjusted R2 = 0,550 
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Nilai Adjusted R2 untuk uji regresi ini sebesar 0,550 atau 55% varians perubahan sikap 
terhadap belanja online dipengaruhi oleh perceived benefits, kepercayaan, dan kualitas website 
sedangkan sisanya (100%-55% = 45%) dipengaruhi oleh faktor-faktor yang lain. Nilai t tabel 
untuk uji ini adalah sebesar 1,65 yang diperoleh dengan alpha 5% dan df sebesar 184 (n-2). Jika t 
hitung koefisien konstanta dibandingkan dengan t tabel, maka terlihat t hitung lebih besar dari t 
tabel, dan nilai Sig yang lebih kecil daripada alpha 0,05, maka kesimpulan menolak H0 yang 
berarti koefisien konstanta adalah signifikan secara statistik.  
Analisis Mediasi 
1. Hubungan antara variabel kualitas website dan kepercayaan dengan EWOM sebagai 
variabel pemediasi. 
Tabel 12 
Hasil Uji Mediasi 1 
 
Variabel 
X M 
Kualitas Website EWOM 
M EWOM (M) 0,692  
Y Kepercayaan (Y) 0,653 0,539 
Langkah 1 (axb) 0,373 
 
 Signifikan 
Langkah 2 (axbxc) 0,244 
 Mediasi Komplementer 
Kualitas website berpengaruh secara langsung pada kepercayaan dan secara tidak 
langsung juga berpengaruh pada kepercayaan melalui EWOM sebagai variabel pemediasi. 
Berdasarkan pengembangan jenis-jenis yang dilakukan oleh Zhao et al., (2010), maka 
EWOM dalam penelitian ini dapat dikatakan sebagai complementary mediation, hal 
tersebut dapat dilihat dari hasil β(a)xβ(b)xβ(c) hasilnya adalah positif. 
2. Hubungan antara variabel kualitas website dan sikap terhadap belanja online dengan 
kepercayaan sebagai variabel pemediasi. 
Tabel 13 
Hasil Uji Mediasi 2 
 
Variabel 
X M 
Kualitas Website Kepercayaan 
M Kepercayaan (M) 0,653  
Y Sikap pada Belanja Online (Y) 0,667 0,668 
Langkah 1 (axb) 0,436 
 
 Signifikan 
Langkah 2 (axbxc) 0,291 
 Mediasi Komplementer 
Kualitas website berpengaruh secara langsung pada kepercayaan dan secara tidak 
langsung juga berpengaruh pada sikap pada belanja online melalui kepercayaan sebagai 
variabel pemediasi. Berdasarkan pengembangan jenis-jenis yang dilakukan oleh Zhao et 
al., (2010), maka kepercayaan dalam penelitian ini dapat dikatakan sebagai 
complementary mediation, hal tersebut dapat dilihat dari hasil β(a)xβ(b)xβ(c) hasilnya 
adalah positif. 
Pembahasan 
Berdasarkan hasil penelitian yang ada, perceived benefits dan EWOM dipengaruhi 
oleh bagaimana kualitas website dari online shop tersebut, dalam hal ini Lazada. Semakin 
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bagus kualitas website, baik itu dari segi desain, kemudahan mencari produk, hingga 
kemudahan dalam hal pembayaran, maka konsumen akan merasa nyaman dan semakin 
banyak manfaat yang bisa dirasakan ketika berbelanja. Ketika kualitas website dipersepsikan 
baik serta konsumen merasa nyaman dan puas saat berbelanja online, maka akan mendorong 
konsumen untuk melakukan dan menulis review atau ulasan yang baik mengenai produk 
ataupun kemudahan berbelanja di online shop tersebut.  
Penelitian ini membuktikan bahwa sikap pada belanja online dipengaruhi oleh 
perceived benefits, kepercayaan, dan persepsi pada kualitas website. Ketika konsumen 
merasa bahwa kebutuhan semakin terpenuhi dan banyak manfaat yang didapatkan ketika 
berbelanja online di Lazada, maka akan membuat konsumen secara sadar maupun tidak sadar 
merasa bahwa belanja online menyenangkan serta hemat tenaga dan waktu karena mereka 
tidak perlu membuang banyak waktu untuk pergi ke toko dan membeli kebutuhan mereka 
secara langsung.  
Hasil penelitian ini juga menunjukkan bahwa perceived benefits adalah prediktor 
utama dari sikap konsumen terhadap belanja online. Semakin tinggi perceived benefits yang 
dirasakan oleh konsumen online, maka semakin menguntungkan yang akan membuat mereka 
berbelanja dan mengunjungi website online shop (Al-Debei et al., 2015). Bila konsumen 
sudah merasa percaya pada suatu online shop, dalam hal ini Lazada, maka akan mengurangi 
hal-hal ketidakpastian yang biasanya dirasakan konsumen saat berbelanja online. Konsumen 
hanya tinggal mencari produk yang mereka butuhkan, lalu memilih dan membayar dengan 
cara yang sudah ditentukan oleh pihak Lazada, kemudian konsumen hanya tinggal menunggu 
barang pesanan sampai ditempat tujuan masing-masing. 
Sementara itu, hasil penelitian yang sudah ditunjukkan diatas membuktikan bahwa 
persepsi yang baik pada kualitas website berpengaruh secara langsung pada kepercayaan dan 
secara tidak langsung juga berpengaruh pada kepercayaan melalui EWOM sebagai variabel 
pemediasi. Temuan ini bisa dijelaskan bahwa semakin tinggi kualitas sebuah situs web online 
shop, maka konsumen akan semakin mempercayai situs tersebut. Kualitas website 
menggambarkan kapabilitas atau kemampuan online shop untuk bisa memberikan layanan 
yang maksimal atas kebutuhan konsumen.  
Setelah konsumen mengunjungi suatu online shop akan memunculkan berbagai 
penilaian di benak konsumen dan penilaian ini akan menentukan sejauh mana konsumen 
percaya kepada online shop tersebut. Hasil penelitian ini menyatakan terdapat hubungan 
yang signifikan antara komunikasi EWOM terhadap kepercayaan. Selanjutnya penelitian ini 
juga mendukung penelitian Chunling and Xu (2010) yang menemukan bahwa komunikasi 
eWOM mempengaruhi kepercayaan konsumen. Semakin positif informasi yang 
disebarluaskan dari konsumen kepada konsumen lainnya maka akan menimbulkan tingkat 
kepercayaan yang baik.   
Hasil penelitian selanjutnya membuktikan bahwa persepsi pada kualitas website yang 
baik, berpengaruh secara langsung pada kepercayaan dan secara tidak langsung juga 
berpengaruh pada sikap belanja online melalui kepercayaan sebagai variabel pemediasi. 
Dalam penelitian dibidang e-commerce, faktor kepercayaan telah terbukti memberi pengaruh 
yang cukup besar terhadap perilaku konsumen dalam memutuskan membeli atau tidak  
melakukan pembelian secara online (Gefen, 2000; Gefen, et al., 2004; Kim, et al., 2013; 
Qualman, 2012; Shin, 2013) dalam Assegaff (2015).  
Faktor kepercayaan merupakan faktor kunci dari sekian banyak faktor yang 
mempengaruhi terjadinya transaksi jual beli pada toko online (online shop). Hanya pelanggan 
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yang memiliki kepercayaan yang akan berani melakukan transaksi melalui media internet. 
Tanpa ada kepercayaan dari pelanggan, mustahil transaksi melalui media internet akan terjadi 
(Gustavsson & Johansson 2006) dalam Siagian dan Cahyono (2014). Faktor ini juga 
teridentifikasi berpengaruh kepada para konsumen yang menggunakan aplikasi e-commerce 
dalam melakukan aktivitas belanja online  diberbagai  negara. Faktor ini telah menjadi fokus 
banyak pengembang aplikasi e-commerce untuk dapat  mengembangkan aplikasi yang 
memenuhi tingkat kepercayaan konsumen terhadap aplikasi yang mereka implementasikan.   
 
KESIMPULAN DAN IMPLIKASI MANAJERIAL 
Kesimpulan 
Berdasarkan hasil analisis pada bab empat, maka dapat ditarik kesimpulan bahwa 
variabel kualitas website secara signifikan berpengaruh langsung terhadap perceived 
benefits. Hal ini dapat terjadi apabila konsumen merasa bahwa kualitas website sudah 
memadai, serta mudah dan jelas digunakan saat pencarian produk. Ketika konsumen sudah 
mendapatkan kemudahan dalam mengoperasikan website, maka konsumen akan merasa 
bahwa mereka mendapatkan manfaat atau keuntungan yang sepadan untuk mencari 
kebutuhan mereka. Hal ini juga akan membuat konsumen merasa nyaman dalam memilih 
dan membeli produk, dan secara tidak langsung mereka akan melakukan EWOM positif 
pada website tersebut. Zhou (2011) dalam Al-Debei et al., (2015) mengatakan bahwa sikap 
konsumen terhadap belanja online akan sangat dipengaruhi oleh desain dan tampilan website 
online shop. Semakin tinggi kualitas website dari sebuah online shop, respon akan lebih 
positif dari konsumen terhadap pengecer online. Dengan adanya EWOM positif yang 
dilakukan oleh konsumen maka secara tidak langsung juga akan meningkatkan penjualan. 
Sedangkan kualitas website, perceived benefits, dan kepercayaan secara bersama-
sama berpengaruh terhadap sikap pada belanja online di Lazada. Hal ini terjadi karena ketika 
konsumen sudah merasakan adanya manfaat atau keuntungan, kepercayaan serta kualitas 
website yang bernilai lebih saat belanja online dibandingkan ketika berbelanja di toko secara 
langsung, maka konsumen tersebut akan meningkatkan intensitas berbelanja secara online. 
Belanja online juga akan dianggap sebagai alternatif ketika mereka tidak punya waktu untuk 
mengunjungi toko dan melihat produk secara langsung. Kepercayaan menjadi hal yang 
utama saat berbelanja online dikarenakan konsumen sama sekali tidak mengetahui identitas 
penjual dan hanya melihat produk melalui ponsel atau PC mereka. Jika penjual sudah bisa 
membuktikan pada konsumen bahwa online shop mereka bisa dipercaya dalam hal produk 
dan pembayaran, maka hal tersebut akan membangun kepercayaan konsumen dan hal ini 
juga akan membuat konsumen meningkatkan intensitas untuk berbelanja online.  
Dalam penelitian ini, kualitas website berpengaruh secara langsung dan tidak 
langsung pada kepercayaan melalui EWOM secara keseluruhan sebagai variabel pemediasi. 
Hal ini diduga terjadi karena ketika konsumen merasa bahwa kualitas website baik, maka 
akan membuat konsumen merasa percaya jika online shop tersebut pantas dan layak 
dijadikan tempat untuk mencari kebutuhan mereka tanpa harus pergi keluar rumah. Hal ini 
juga akan membuat konsumen melakukan EWOM positif secara sukarela karena kepuasan 
mereka terhadap online shop tersebut.  
Kualitas website juga berpengaruh secara langsung dan tidak langsung pada sikap 
konsumen ketika berbelanja online melalui kepercayaan secara keseluruhan sebagai variabel 
pemediasi. Hal ini bisa terjadi ketika konsumen akan berbelanja online. Seperti yang sudah 
dibahas sebelumnya bahwa kualitas website menjadi hal yang penting juga saat konsumen 
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memilih suatu online shop. Ketika dirasa menarik dan mudah digunakan, maka konsumen 
akan tertarik dan membeli. Kepercayaan pun bisa timbul ketika konsumen melihat design 
dari website dan itu juga akan mempengaruhi sikap konsumen ketika berbelanja online. 
Implikasi Manajerial 
Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, penelitian ini dapat memberikan 
wawasan kepada pelaku bisnis online untuk mengembangkan bisnis tersebut dengan mengetahui 
faktor apa saja yang mempengaruhi perilaku konsumen ketika berbelanja online, serta dapat 
merencanakan dan menerapkan strategi pemasaran yang tepat dan berguna untuk membuat 
konsumen melakukan pembelian produk secara online. 
Dari hasil penelitian, kepercayaan merupakan faktor paling kuat dalam mempengaruhi 
konsumen untuk melakukan pembelian secara online. Oleh karena itu, pelaku bisnis diharapkan 
bisa menerapkan strategi yang tepat untuk mempertahankan kepercayaan konsumen terhadap 
bisnis online yang sudah ada. Penjual yang berperan sebagai pelaku bisnis dapat memberikan 
informasi yang jelas dan jujur kepada konsumen mengenai produk atau jasa yang ditawarkan 
dengan membuat katalog produk atau jasa disertai dengan penjelasan mengenai produk atau jasa 
yang dijual, baik dalam hal harga, spesifikasi produk, sampai dengan pembayaran. Pihak pelaku 
bisnis online juga bisa menawarkan hal yang berbeda dengan penjual lain, seperti jaminan 
pengembalian barang secara gratis jika barang yang sampai di tangan konsumen tidak sesuai 
dengan yang dipesan di website, sehingga konsumen akan tertarik dan tidak perlu khawatir 
terhadap produk yang hendak dipesan. Dengan strategi tersebut juga akan mengurangi 
ketidakpastian konsumen yang baru melakukan belanja online untuk pertama kalinya. 
Namun, pelaku bisnis online diharapkan tidak hanya berfokus pada faktor kepercayaan saja 
untuk mempertahankan konsumen dan mengembangkan bisnis online, melainkan juga harus 
diperhatikan faktor lainnnya, seperti kemudahan dalam mengoperasikan website atau desain 
website yang menarik, kualitas dari produk maupun jasa, serta hal-hal lain yang bisa mendorong 
konsumen untuk berbelanja online. Dari hasil penelitian juga menunjukkan bahwa semua faktor 
dalam variabel independen dapat mempengaruhi perilaku konsumen dalam berbelanja online. 
Jadi, pelaku bisnis juga tidak bisa hanya mengacu dan fokus pada kepercayaan saja, karena ada 
indikasi atau tanda-tanda bahwa faktor-faktor lain juga dapat mempengaruhi kepercayaan 
konsumen pada bisnis online. 
Saran 
Penelitian selanjutnya diharapkan dapat melakukan penelitian kembali dengan 
menambahkan elemen lain atau faktor lain yang mempengaruhi sikap pada belanja online. 
Penelitian selanjutnya juga dapat menentukan sampel dengan kriteria yang lebih besar (bukan 
hanya terfokus pada mahasiswa) dan menambah uji beda antara konsumen yang sudah sering 
berbelanja di Lazada dengan yang jarang berbelanja di Lazada, karena pengalaman berbelanja 
bisa berbeda antara konsumen tetap dengan konsumen tidak tetap. 
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